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КОРПОРАТИВНАЯ МАРКЕТИНГО-ЛОГИСТИЧЕСКАЯ  
МОДЕЛЬ УПРАВЛЕНИЯ ПРЕДПРИЯТИЕМ КАК СОВРЕМЕННАЯ ТЕНДЕНЦИЯ 
РАЗВИТИЯ РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ 
В условиях современного рынка маркетинг тесно связан с логистикой, которая является со-
путствующим решением, призванным оптимизировать и упрощать различные подходы совре-
менного маркетинга. При этом несмотря на большой выбор различных методических оценок 
эффективности отдельных видов деятельности маркетинга и логистики, нет единого алгоритма и 
модели корпоративной маркетинго-логистической стратегии, основанной на современной теоре-
тической парадигме развития рыночных взаимоотношений в экономике. В статье рассмотрены 
подходы к интеграции маркетинга и логистики на базе формирования маркетинго-логисти-
ческой информационной системы. 
In today's market marketing has become closely associated with the logistics, which is a companion 
solution designed to streamline and simplify the various approaches of modern marketing. At the same 
time despite the large variety of different methodological assessments of the effectiveness of individual 
activities of marketing and logistics, there is no single algorithm and model of corporate marketing and 
logistics strategy based on modern theoretical paradigm of development of market relations in the 
economy. 
Введение. На современном этапе развития 
интеграционных процессов мировой и белорус-
ской экономики вопросы возрастающей конку-
ренции приобретают важнейшее значение для 
предприятий промышленности. Обозначенная 
государственная политика на диверсификацию 
белорусской экономики обязывает производи-
телей изыскивать эффективные методы конку-
рентной борьбы в своем сегменте. Одним из 
актуальных направлений повышения конкурен-
тоспособности производства на современном 
этапе развития рыночных взаимоотношений ста-
новится эффективное использование возможно-
стей корпоративного подхода к взаимодействию 
маркетинга и логистики на основе информаци-
онных коммуникационных технологий. 
Следует отметить, что с современной точки 
зрения коммуникация рассматривается как ин-
формационное взаимодействие между подраз-
делениями различных организационных струк-
тур и субъектами рынка. Такими объектами 
могут служить технические информационные 
устройства, системы, предприятия, фирмы, 
компании и т. д. [1].  
Обмен информационными коммуникациями 
не может быть эффективен без упорядочения 
процессов обмена информационных элементов 
обработки первичных, промежуточных, спра-
вочных и выходных документов. Полученная 
информация о ситуации на рынке товаров и 
услуг позволит обоснованно определять и вы-
бирать ту или иную маркетинговую стратегию 
ведения бизнеса на целевом рынке [2]. 
Основная часть. Эволюция международно-
го маркетинга осуществлялась по этапам, каж-
дый из которых являлся логическим продолже-
нием предыдущего этапа развития, что способ-
ствовало возникновению новых концепций ор-
ганизации и управления информационными по-
токами маркетинговых коммуникаций, адекват-
ных уровню развития рыночных отношений [3].  
В этой связи возникает объективная по-
требность в теоретическом толковании совре-
менных информационных коммуникационных 
проблем, с которыми сталкиваются на практике 
предприятия. 
Разработка теоретических основ организа-
ции предполагает, прежде всего, выработку 
единых методологических основ по проведе-
нию исследований объектов рынка, их класси-
фикацию и формализацию информационных 
задач маркетинговых коммуникаций. То есть 
для современного этапа развития рыночных 
отношений актуален корпоративный подход к 
построению информационных коммуникаци-
онных систем, основанный на комплексном 
решении всех взаимосвязанных между собой 
задач, обеспечивающих эффективное управле-
ние бизнеса с учетом сложившейся конъюнкту-
ры рынка в сегменте [4].  
Современные тенденции развития рыноч-
ных отношений являются отражением марке-
тинго-логистической парадигмы, которая раз-
вивается на основе неразрывно взаимосвязан-
ных маркетинговых и логистических процессов 
в бизнесе.  
Очевидно, что основой любых предложений 
по совершенствованию корпоративного управ-
ления маркетинговой деятельностью предпри-
ятий промышленности должно быть понимание 
объективно развивающихся реальных экономи-
ческих процессов в экономике.  
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И прежде чем что-либо менять, следует 
достаточно четко осознавать целесообразность 
осуществления корпоративного управления в 
рамках рассматриваемой проблемы. 
Основная целевая функция интегрирован-
ной маркетинговой деятельности – обеспечение 
конкурентных преимуществ действующего биз-
неса и освоение новых сегментов рынка.  
Однако самая тщательно продуманная мар-
кетинговая стратегия не будет успешно реали-
зована, если товар не будет доставлен до ко-
нечного потребителя с минимальными издерж-
ками, что напрямую связано с приращением 
прибыли фирмы [5].  
Для этого у организации должен быть стра-
тегический логистический ресурс, который бы 
обеспечил удовлетворение развивающихся по-
требительских запросов с учетом реализации 
всех правил логистики.  
Как показывает мировой опыт, далеко не 
всегда логистика на фирме развивается син-
хронно с маркетингом. В результате чего фир-
ма теряет темпы развития бизнеса и утрачивает 
свои конкурентные преимущества на обозна-
ченном сегменте рынка [6]. 
Конкурентоспособность любого предпри-
ятия в значительной мере зависит от снижения 
себестоимости товаров и услуг, а также мини-
мизации логистических издержек, составляю-
щих существенную долю от общих издержек 
производства.  
Значительную часть логистических опера-
ций в процессе товародвижения материального 
потока от производителя до потребителя вы-
полняют провайдеры логистических услуг. По-
требность в расширении рынка маркетинговых 
и логистических услуг растет в процессе разви-
тия экономики.  
В этой связи для обеспечения благоприят-
ной рыночной среды должна развиваться мар-
кетинго-логистическая инфраструктура, соз-
дающая условия для минимизации логистиче-
ских и маркетинговых издержек, что, в свою 
очередь, обеспечит предприятиям промышлен-
ности условия для повышения конкурентоспо-
собности бизнеса.  
Также стоит отметить, что предприятия не 
могут обеспечить свою конкурентоспособность 
без минимизации логистических издержек, ко-
торые, по экспертным оценкам, в среднем со-
ставляют около 25% от общих издержек.  
На рисунке представлена схема функцио-
нирования информационной маркетинго-логи-
стической системы в условиях функционирова-
ния промышленного предприятия. 
Из рисунка видно, что каждый информаци-
онный элемент бизнес-процессов предприятия 
трансформируется в условиях организации ин-
тегрированной информационной системы уп-
равления маркетингом и логистикой как единой 
корпоративной коммуникационной функции 
бизнеса.  
Данная модель, прежде всего, должна обес-
печить возможность получения оперативной ин-
формационно-справочной информации по запро-
су целевого пользователя обо всех изменениях и 
сложившейся конъюнктуре на позиционируемом 
сегменте рынка с целью принятия своевремен-
ных обоснованных решений по корректировке 
процесса промышленного производства. 
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Следует обратить внимание на то, что ни 
один из обозначенных на рисунке составных 
элементов информационной системы управле-
ния коммуникационными процессами не может 
являться второстепенным. Их значимость оп-
ределяется системой управления, исходя из вы-
бора той стратегии организации, которая акту-
альна на определенный промежуток времени. 
Оценить экономическую эффективность пред-
лагаемого решения обеспечения взаимодейст-
вия подразделений организации на основе мар-
кетинго-логистической системы на практике 
оказывается достаточно трудоемким и непро-
стым процессом. Для оценки эффективности 
маркетинго-логистической информационной сис-
темы требуется методика, способная продемон-
стрировать отдачу всей системы, чтобы убе-
диться, что принимаются наиболее продуктив-
ные и экономически оправданные решения из 
всех возможных. При этом представляет инте-
рес формальный подход для измерения количе-
ственной величины эффективности нового ап-
паратного и программного обеспечения, кор-
ректный способ определения всех, даже наибо-
лее несущественных выгод от использования 
информационной систем предприятия, которые 
оправдывают затраты [7]. 
Основные критерии, которые рассматрива-
ются в специальной литературе, несмотря на их 
различие, связаны в основном с требованием 
получения прибыли.  
Вместе с тем стремление к повышению при-
были ориентирует предприятие исключительно 
на краткосрочные цели, что может негативно 
сказываться на долгосрочных целях развития 
предприятия [8]. 
Ориентация исключительно на финансовые 
результаты приводит к неэффективному исполь-
зованию инвестиций и информационных акти-
вов. Поскольку финансовый подход предпола-
гает оценку только тех эффектов, которые 
можно определить в денежном эквиваленте (то 
есть оценить непосредственный эффект), то 
возникает потребность оценки нефинансового 
совокупного эффекта.  
Для оценки такого эффекта применяют сме-
шанный подход. В частности, в индустриально 
развитых странах широко распространена ме-
тодология внедрения стратегического управле-
ния Balanced Scorecard, разработчиками кото-
рой являются Д. Нортон и Р. Каплан [9]. Суть 
подхода состоит в том, что осуществляется не 
только оценка финансовых эффектов от вне-
дрения информационной системы, но и нефи-
нансовых критериев. 
При использовании финансового подхода 
возникает проблема определения дохода от 
реализации проекта. Данный подход иллюст-
рирует лишь общий взгляд на определение эф-
фективности, так как в ней не учитываются 
многие факторы, такие как, например, факторы 
времени и неопределенности.  
Работу информационной системы следует 
рассматривать в свете маркетинго-логистических 
и информационных критериев оценки единого 
информационного пространства.  
В оценке предлагается использовать отно-
сительные показатели – коэффициенты соот-
ветствия, определяемые по формуле 
ф ж
ж
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где фit  – фактическое значение исследуемого  
i-го критерия; жit  – желательное значение ис-следуемого i-го критерия. 
Желательные значения критериев зависят от 
специфики деятельности предприятия, его мощ-
ности и определяются экспертным путем или 
статистической обработкой опытных данных.  
Разработанные и рекомендуемые значения 
желательных (эталонных) критериев, действую-
щих в маркетинго-логистическом информаци-
онном пространстве для промышленных пред-
приятий, приведены в таблице. 
 
Рекомендуемые значения 
желательных (эталонных) критериев,  
действующих в маркетинго-логистическом  
информационном пространстве 
Наименование  
критерия 
Интер-
вал зна-
чений 
Пре-
дель-
ное 
зна-
чение
Вес 
коэф-
фици-
ента 
Время обработки вхо-
дящей информации от 
покупателей (обработка 
заказов), ч 
1–12 24 0,15 
Время обработки пред-
ложений поставщиков, ч
8–24 48 0,1 
Скорость координиру-
ющих информационных 
потоков, ч 
0,5–2,0 0,5 0,1 
Время реакции на пре-
тензии, ч 
8–24 48 0,15 
Общая реакция системы 
информационной логи-
стики (заказ-поставка), дн.
Зависит 
от вида 
деятель-
ности 
5 0,1 
Расходы, связанные с вне-
дрением маркетинго-ло-
гистической системы, %
0–20 45 0,2 
Доход от внедрения мар-
кетинго-логистической 
системы, % 
5–20 5 0,2 
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Все вышеперечисленные виды экономиче-
ского эффекта от повышения управляемости 
могут быть сгруппированы в два основных на-
правления: 
– оптимизация использования и экономия 
ресурсов предприятия; 
– совершенствование системы управления 
бизнес-процессом. 
Если по первому направлению можно вы-
вести критерии экономической эффективности 
и получить численные значения, то второе на-
правление объединяет в основном качествен-
ные характеристики. 
Создаются условия для реализации управ-
ленческого потенциала – поддержка принятия 
правильных решений высшими менеджерами, 
сокращение времени управленческой реакции 
на важные или неожиданные события, освобо-
ждение творческого потенциала, рабочего вре-
мени специалистов и менеджеров низшего и 
среднего звена в оперативной деятельности и, 
как следствие, повышение их мотивации. 
Заключение. Всесторонний анализ опыта 
стран с рыночной экономикой свидетельствует 
о том, что успешное развитие и функциониро-
вание любого хозяйствующего субъекта повы-
шает уровень конкурентоспособности и эффек-
тивности организации на основе внедрения на-
учно обоснованных современных методов в 
маркетинговую практику. Каждая маркетинго-
вая и логистическая программа должна вы-
страиваться на основе объективного и досто-
верного анализа факторов, а не на интуиции и 
сомнительных прогнозах. 
При исследовании деятельности маркетинга 
и логистики на основе целевой маркетинго-ло-
гистической функции был сделан вывод о эф-
фективности корпоративной маркетинго-логи-
стической модели, отражающей взаимосвязь и 
взаимозависимость деятельности маркетинга и 
логистики, что является основой для принятия 
обоснованных ситуационных решений хозяйст-
венной деятельности. Объединение функций 
маркетинга и логистики в единую корпоратив-
ную функцию позволит устранить существую-
щие антагонистические отношения между мар-
кетологами и логистами, в значительной мере 
снизить маркетинго-логистические издержки и, 
как следствие, сделать работу промышленных 
предприятий более конкурентоспособной, про-
зрачной и с наименьшей степенью риска. 
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